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El objetivo de esta investigación fue determinar que relación existe entre el 
Marketing relacional  y la Fidelización de los clientes del restaurante Aeropago 
S.A. San Borja, 2017. Las teorías que se usaron fueron las de López, Mas, 
Viscarri y Pinto quienes no indican que el marketing relacional es el proceso de 
administrar las relaciones de la empresa de una manera rentable mientras que 
Bruneta nos dice que la fidelización es lograr que un cliente reconozca a una 
determinada empresa. El método es hipotético deductivo porque se estudia el 
fenómeno y se generan hipótesis que luego se  confirman. El tipo de investigación 
fue aplicada, el nivel de la investigación fue correlacional y el diseño no 
experimental y de corte transversal; la muestra para este estudio fue de 72 de un 
total de 4054 clientes que conforman la población lo cual es no probalística. Para 
el sustento bibliográfico de esta investigación se consultó diferentes autores que 
ayudaron a  la elaboración del desarrollo y a su vez de los cuestionarios. El 
instrumento utilizado fue de elaboración propia, que midió las dimensiones: 
proceso de interacción, proceso de comunicación planificada, proceso de 
generación de valor y proceso de diálogo. Para realizar el análisis estadístico se 
usó las tablas cruzadas bivariadas y lograr un análisis descriptivo. Los resultados 
obtenidos para las dos variables demuestran que existe una relación débil 
considerable.  Ya que el Rho Spearman arrojo 0,432 y un nivel de  significancia 
Sig. (Bilateral) 0,000, que al ser menor a 0,05 hay relación entre las dos variables. 
Para los análisis de datos se usó el programa estadístico SPSS 24. 
 













The objective of this research was to determine what relationship exists between 
relational marketing and customer loyalty at Aeropago S.A. San Borja, 2017. For 
this research, it was established as a general objective, to determine the 
relationship that exists between the Relationship Marketing and Loyalty of the 
customers of Aeropago S.A. restaurant, to know the catholic reality of the 
establishment. The study of this research was of the correlation type, of non-
experimental design and cross-sectional. 
 
The sample for this study was 72 out of a total of 4054 clients that make up 
the population, which is not probalistic. For the bibliographic sustenance of this 
research, different authors were assisted that helped in the elaboration of the 
development and in turn of the questionnaires. The instruments used were of own 
elaboration, which measured the dimensiones: process of interaction, process of 
planned communication, process of generation of value and process of dialogue. 
To perform the statistical analysis, bivariate cross tables were used and a 
descriptive analysis was obtained. The results obtained for the two variables show 
that there is a considerable weak relationship. Since the Rho Spearman yielded 
0.432 and a significance level Sig. (Bilateral) 0.000, that being less than 0.05 there 
is a relationship between the two variables. 
 
 




































































1.1 Realidad Problemática 
  
Hoy en día, las empresas son cada vez  más conscientes  de la importancia y el 
valor del cliente es por ello que se realizan cambios que experimenta la sociedad 
mediante las diferentes necesidad que logren alcanzar la competitividad de un 
mundo globalizado todo esto hace que toda organización esté pendiente del 
marketing relacional y la fidelización con los clientes. 
 
Actualmente los restaurantes en general están en constante implementación y 
ello permite estar en comparación con otros de la misma actividad, la tendencia de 
uso de medios  digitales ayuda al crecimiento ya que es parte de un proceso en el 
cual existe interacción en intercambios para realizar procesos; es necesario tener  
en claro que un buen servicio  puede ser una buena estrategia para fidelizar un 
cliente y posicionarse en la mente del mismo para incrementar las ventas y generar 
rentabilidad y la viabilidad  del restaurante. 
  
En las últimas décadas la empresas utilizan el marketing Relacional para 
distintos  enfoques ya sean producción, ventas, consumidor entre otros; es una 
herramienta permite conocer la información de nuestros clientes, se podría decir  
que se busca  constantemente un mejor conocimiento  del cliente, para  no solo 
captar  su atención  sino para tenerlos por un largo plazo y lograr así el objetivo 
principal que es fidelizarlos y esto incentiva a la organización a la creación de 
nuevas ideas para mantener feliz al cliente. Todo restaurante que tiene una buena 
relación con los clientes mantiene una buena reputación y la satisfacción del 
mismo. 
 
 A nivel internacional en según la  revista P&M de Colombia (2016) muestra 
un artículo publicado el 10 de agosto titulado “Colombia, en la ruta del nuevo 
marketing relacional” informa que dicho país sigue aplicando herramientas 
tradicionales en donde el país tiene una desventaja  frente al mundo entero. Se 
sabe que los programas de fidelización son un éxito para la organización ya que 
generan experiencias positivas y rentables. Gracias a esta tendencia hay un gran 
crecimiento económico de algunas grandes organizaciones  como Google con 
32%, Facebook 44%, Microsoft 5% y MasterCard 15%, todas estas empresas estas 
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orientadas directamente al cliente  donde satisfacen y los fidelizan. Según el 
informe de Nielasen diciembre 2015 el 82% de los  si ofrecen programas de lealtad. 
Mientras tanto en Latinoamérica, Solo el 46% de estos retailer ofrecen dichos 
programas. 
 
Mientras que a nivel nacional el diario Perú 21 (2015) en su artículo publicado 
el 18 de julio, informa que “Marketing relacional, la clave para vincular su negocio  
con sus clientes” nos  informa que implementando este tipo de marketing es la 
clave para vincular el negocio con el cliente”, de alguna u otra manera hay varios 
negocios  que ofrecen el mismo producto a precios  similares, pero siempre existe 
uno que tenga más clientela que el otro. Tener en cuenta que es importante saber 
cuál es la diferencia entre ellos; quizá haya una mejor atención, tenga productos 
buenos o haya un ambiente agradable. El buen trato debe ir de la mano con la 
calidad  e innovación. 
 
En este  sentido surge la idea de trabajar el Marketing Relacional y la 
fidelización de clientes en el Restaurante Aeropago S.A. con el nombre comercial 
Oceanika Sushi Bar ubicado en el distrito de San Borja; el sujeto de estudio es la 
pérdida de clientes frecuentes y eso se ve reflejado en las ventas, en los Estados 
Financieros y la baja rentabilidad para ello se muestra como evidencia un reporte 
comparativo de mentas mensual del año 2016 vs 2017 en el anexo 14, la empresa 
debe aprender a reconocer todos los medios que tienen para recoger información 
de los clientes y optimizar todos los datos con los que cuenta la empresa. La 
problemática propone realizar una investigación a los clientes en general en base a 
las experiencias vividas la metodología es de nivel aplicada, descriptiva, 
correlacional que medirá las variables marketing relacional y fidelización de los 
clientes del restaurante Aeropago S.A., utilizaremos las encuestas como 
instrumento para la recolección de datos de estas variables usadas en la empresa 
y así poder dar solución a la problemática encontrada. 
 
Finalmente, mediante esta herramienta que proporciona el marketing 
relacional se podrá fortalecer  las actividades que se daban al inicio o conocer  las 
nuevas necesidades del cliente y así crear estrategias de fidelización mediante 
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procesos que permiten dinamizar los canales de comunicación, mantener la 
relación, interacción y generar valor; el objetivo principal no se trata de tener 
clientes nuevos todos los días, se trata de mantener a los clientes fieles al producto 
generando rentabilidad  para el restaurante Aeropago S.A. – Oceanika Sushi Bar 
en el mercado. 
 
1.2 Trabajos Previos 
 
A Nivel Internacional.- 
 
Guamán, M. (2014). Titulado “Marketing Relacional  y la Lealtad de los clientes de 
la empresa “REPREMARVA” de la ciudad de Ambato, Ecuador”. Tesis para obtener 
el grado de Ingeniería en Marketing y Gestión de Negocios. Tiene como objetivo 
determinar como influye el marketing relacional  en la lealtad  de los clientes  de la 
empresa Repremarva  de la ciudad e Ambato, Ecuador. La teoría de soporte de 
esta investigación es de Calvo y Reinares sobre el marketing relacional  se ayuda a 
la necesidad que tienen las organizaciones de enfocar la base de clientes  los 
cuales  son más difíciles de alcanzar  con publicidad; en cuanto a la lealtad de 
cliente, se da cuando se cubre sus necesidades y este satisfecho del servicio. Esta 
investigación se emplea el diseño no experimental- causal de tipo transversal, con 
una población de 678 y una muestra de 287 clientes divididos en dos grupos como 
clientes internos y externos. Teniendo como instrumento la encuesta. Esta 
investigación concluye que es importante que la empresa brinde  un servicio de 
calidad donde el beneficiado sea el cliente y de con las buenas relaciones que hay 
en la empresa,  para mantener la relación con el cliente depende de como 
implementen el marketing  relacional que es el objetivo principal es fidelizar al 
cliente, para esta investigación se trabajó  para la verificación de hipótesis con la 
prueba de Chi cuadrado en la cual se detalla  que la significancia asintótica 0,000 
es menos que el nivel de significación 0,05; el Chi cuadrado equivale a 14.74  ya 
que el grado de libertad es 1, en la tabla de distribución por lo cual rechaza su 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna  es decir  que la implementación del 




El aporte de esta investigación ayudó a la organización a realizar diferentes 
cambios según el cliente vaya evolucionando lograr generar más incentivos para el 
cliente y así captar más clientes y mantener la lealtad ya que una buena relación 
comercial es importante para generar rentabilidad al establecimiento.    
 
 
Pinela, E. & Plúas, E. (2013). Titulado Fidelización de clientes a través  de 
estrategias  de CRM con herramientas social media,  Ecuador. Tesis para obtener 
el título de Ingeniero Comercial de la universidad Estatal De Milagro, Ecuador. 
Tiene como objetivo analizar el déficit en la post interacción entre el cliente y la 
empresa, en los procesos de fidelización a través  de una encuesta a un segmento 
de clientes, para diseñar estrategias que permitan  captar y mantener  a los clientes 
de Cerámicas Innova. Las teorías usadas son las de Anderson  & Kerr donde 
sostienen que el marketing relacional  se basa  en conocer al consumidor para 
diseñar estrategias de negocio porque el cliente es  considerado como potencial y 
solo así se podrá generar valor  y relaciones  rentables. El tipo de estudio tipo 
básica aplicada de nivel descriptivo correlacional ya que mediante el podemos 
conocer la situación actual de la organización, teniendo una muestra de 382 
habitantes, su instrumento de recolección de datos fue la encuesta. Esta 
investigación concluye que los habitantes desconocían las herramientas de CRM 
por lo cual todas las organizaciones pasaban desapercibidas, una vez  establecidas  
las estrategias podrán mejorar  la atención a sus clientes y eso se ve reflejado en la 
encuesta con un resultado de 54% de los resultados de la encuesta indican que los 
trabajadores  tengan una capacitación continua sobre los productos, mientras que 
el 48% considera que el servicio debe mejorar. 
 
El Aporte que brindó esta investigación es la información que proporciona las 
variables ya que por medio de ello se construyó relaciones personalizadas para 
los clientes dependiendo de las capacidades y necesidades de compra a su vez 
desarrollara   propuesta de un plan estratégico que lograra fidelizar a los clientes y 
genera relaciones rentables  a largo plazo. Definir el mercado objetivo  donde se 




Naranjo, W.  (2016).  Titulado Implementación del marketing relacional para la  
fidelización de los clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros, Ambato, 
Ecuador, año 2016. Tesis para obtener el título de Magister  en administración  de 
empresas  mención Planeación. Tiene como objetivo es implementar  estrategias 
de marketing  relacional  para la fidelización  de los clientes  de la aseguradora 
Hispana  de Seguros  de la ciudad e Ambato. Las Teorías usadas en esta 
investigación fueron por Giraldo donde que se tiene que  identificar y establecer, 
mantener y mejorar la relación con el cliente. El tipo de investigaciones de tipo 
básica y de nivel descriptivo correlacional debido a que ninguna variable fue 
manipulada; teniendo como muestra 236 clientes; en los resultados de la 
investigación mediante el estadístico de fiabilidad Alfa de Cronbach arrojó 0,807 
donde el coeficiente es  bueno, a su vez  como valor en el Chi cuadrado nos da 
un = 26.2962 y el nivel de significancia asintótica es de = 0,000 es menor que el 
nivel de significancia 0,05 lo cual acepta la hipótesis alterna y si hay relación entre 
el marketing relacional y la fidelización de clientes. 
 
El Aporte que brindó esta investigación sobre el marketing relacional para la 
fidelización de  los clientes realizado por el autor  en mención,  sirvió  para que la 
empresa  pueda resolver la problemática encontrada en el cuerpo de esta 
investigación  ligada a las variables Marketing Relacional y fidelización de 
clientes, todo ello está orientado exclusivamente  a mejorar  la calidad de servicio  
y lograr pertenencia y fidelización. 
 
A Nivel Nacional.- 
 
Ortiz de Orue & Gonzales, L. (2017). Titulado El Marketing Relacional y 
fidelización de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C, Lima Perú. 
Tesis para obtener el título de Licenciada en Administración de la Universidad 
Peruana Unión. Tiene como objetivo determinar  qué relación existe  entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes Las Teorías usadas por los 
autores Garrillo & Padilla el marketing relacional  viene a ser conjunto de 
estrategias  que tienen la intención  de buscar, recopilar  y almacenar la 
información necesaria. La muestra que se uso es de 309 clientes. Tiene un 
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estudio tipo descriptivo, correlacional  su instrumento de recolección fue la 
encuesta. El nivel de confiabilidad para las dos variables fueron 0,982 y 0,973 con 
una prueba estadística de Spearman Rho 0,911 y un nivel de Sig. (Bilateral) 
0,000. Se concluye que el marketing relacional  esta significativamente 
relacionado con la fidelización de clientes. 
 
El Aporte que brindó esta investigación fue de resaltar la importancia de la 
fidelización  de  clientes mediante las estrategias de marketing que se aplicaron 
para poder  crear  valor  a los servicios  y una comunicación más personalizada 
que se pueda brindar a los clientes y así poder fidelizarlos o conseguir nuevos 
clientes. 
 
Torrejón, C. (2015) Titulado Marketing relacional y el nivel de satisfacción  del  
cliente del Hostal El Zorzal, Tacna, 2015 de la ciudad de Tacna, Perú. Tesis para 
obtener el título de Ingeniera Comercial de la universidad Privada de Tacna. Tiene 
como objetivo determinar la influencia del marketing relacional en el nivel de 
satisfacción de los clientes del mencionado Hostal Zorzal. Las Teorías  usadas 
para esta investigación fueron las de Conde Pérez  donde dice que el marketing 
relacional es mantener la relación con el cliente como una estrategia  de negocio  
que engloba  a toda la organización  de la empresa. Esta tesis es descriptivo es 
decir se analizó a los clientes del hostal, tiene un diseño no experimental- 
transversal porque no se manipulan variables y es transversal ya que se realizó 
una recolección de datos, teniendo una muestra de 18 clientes, la técnica usada 
fue la encuesta. Para en análisis estadístico se usó el SPSS donde se realizó la 
prueba estadística  Correlación Pearson para poder contrastar la hipótesis; la 
correlación entre las dos variables; correlación Pearson =  0,719 y la sig. 
(Bilateral) = 0.002. Se concluye que el marketing relacional tiene influencia directa 
con el novel de satisfacción  de sus clientes, teniendo en cuenta que no se usan 
técnicas de relación con el cliente lo cual tiene que mejorar para un resultado 
favorable. 
 
El Aporte que brindó esta investigación mediante la información se 
determinó y  proporcionó las relaciones de las variables y ayudara a medir, 
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estructurar la organización para así conseguir la satisfacción de los clientes 
mediante el comportamiento del mismo, con el fin de incrementar los beneficios  
de la empresa; a su vez ayudó  a la investigación con los resultados obtenidos 
para la discusión respectiva, debido a que la investigación de Torrejón presenta 
que entre ambas variables existe correlación. 
 
Carrillo, M. (2016) Titulado  El Marketing Relacional  y la Satisfacción de los 
clientes del centro  Odontológico  Especializado  Tejada. Periodo 2015. Tesis para 
obtener el título de Ingeniero Comercial de la universidad De Tacna. Tiene como 
objetivo determinar la relación  del marketing relacional  y la satisfacción  de los 
clientes  del centro Odontológico  Especializado  Tejada. Teoría usada en esta 
investigación según Mc Donald 1989  es hacer que los recursos de la empresa  
este adecuados  con las necesidades  de los clientes, atendiendo el objetivo de 
ambos. Fue un estudio de tipo  descriptiva, correlacional porque busca especificar 
y determinar la relación que existe entre las variables en estudio; teniendo una 
muestra de  200 pacientes ya que es el promedio mensual. Se concluye que el 
nivel de satisfacción de los clientes del Centro  tiene una media de calificación  de 
los niveles altos de satisfacción de 586. Valor que se entiende en los niveles altos. 
Ellos refleja que los clientes de la clínica  encuentran  que factores  como el 
confort la accesibilidad, la tecnología  la empatía, el manejo del doctor  durante  el 
servicio, las competencias  técnicas, la  eficiencia  y resultados del servicio  y la 
infraestructura, poseen atributos que aseguran la satisfacción del cliente. Los 
resultados obtenidos en esta tesis mediante el sistema estadístico de  spss de 
fiabilidad arrojó 0,983 donde el resultado es bueno a su vez  el cálculo del 
coeficiente  de correlación Spearman cuyo p-valor  es de 0.00, el cual  al ser 
menor  de 0.05  demuestra  dicha  correlación por ende existe relación entre las 
variables de estudio y acepta la hipótesis general. 
 
Aporte  del presente estudio contribuyó a estudiar el tipo de atención con los 
clientes y mediante ello se determinó que expectativas tenían y que herramientas  
se usó, ya que así se podrá fidelizar o captar futuros clientes, solo así la clínica 
crecerá en el mercado y tendrá más rentabilidad; también aporto para la 
elaboración del cuestionario realizado a las dos variables en donde brinda 
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nociones de como plantear los ítems al realizar la encuesta. 
 
1.3   Teorías Relacionadas al Tema 
 
Para la Variable Marketing Relacional 
La presente investigación toma como base a los autores:  
 
López, Más, Viscarri & Pinto nos dicen que: 
 El marketing relacional  es el proceso de administrar  las relaciones  de la empresa  
de una manera rentable. (2008, p. 363). 
 
Por lo tanto se sabe que el marketing relacional es una estrategia  en donde 
se mantiene una relación del cliente con la organización, mientras más interacción 
exista eso generara valor y altas ventas; básicamente esta estrategia crea 
fortalece y mantiene la relación, el objetivo de toda organización  es conocer  la 
necesidades,  crear una base de datos y mantener la evolución del producto ya 
que el cliente se vuelve cada vez más  exigente y el mercado se  vuelve 
competitivo. 
De acuerdo al autor se considera como dimensiones para esta presente 
investigación: interacción, comunicación planificada, dialogo y la generación de 
valor. 
 
Proceso de Interacción: Este proceso se da cuando hay contacto entre  el 
comprador y  el vendedor en diversos tipos de situaciones, la manera en que las 
organizaciones interactúen con sus clientes dependerá de las estrategias que 
usen para captar su atención, es válido tener una base de datos de los clientes  
en donde  se puede interactuar segmentando a los clientes incluyendo campos 
personalizados, enviando correos o llamando por teléfono para que sepan que la 
organización los tiene presentes. 
Por otro lado, considerando lo descrito por el autor, el producto contiene ciertas 
características que consideramos como indicadores: 
 
Calidad: Es el conjunto de propiedades que tiene un producto y satisface la 
necesidad del consumidor. 
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Compromiso: Es la importancia que tiene la organización para brindar un buen 
servicio. 
Fortalecimiento de Relación: Hará que los propios clientes hagan marketing con la 
marca o producto recomendando a los demás. 
 
Proceso de comunicación planificada: En este proceso todo los medios que 
realicen tienen el mismo objetivo que es trasmitir el mensaje integrado y 
consistente al cliente, con la cercanía y la atención el mensaje llegara con más 
éxito de lo que se imagina, otro tipo de comunicación planificada es mediante 
publicidad fluyes, volantes, manejo de redes  sociales y las propis actividades de  
venta. Cuando la comunicación es planificada las estrategias a usar serán 
eficaces tener  en cuenta que las fortalezas y debilidades internas también son 
parte de ello y los recursos que puedan brindar la organización. 
También consideramos estos elementos como indicadores para esta 
investigación: 
 
Motivación: La razón  que explica  la adquisición o preferencia de un producto  de 
manera emocional. 
Imagen Institucional: Dara personalidad  y  distinguirá el negocio. 
Publicidad: Elemento fundamental para el marketing relacional y promocionar la 
organización 
Percepción: Es la cualidad que tiene un producto y se apodera de la mente del 
consumidor. 
 
Proceso del dialogo: Tiene una importancia cada vez mayor dentro de sus 
estrategias y así establecer  intercambio de ideas y generar   confianza  entre 
ellos así el dialogo fluya sin mayores barreras. Mediante el dialogo se puede  
saber el grado de necesidad  de consumir el producto,  su nivel de astucia y su 
comportamiento, con todo esto se lograra fidelizar al cliente y así beneficiar a la 
organización. 
De acuerdo a lo descrito se considera como indicadores: 
 
Credibilidad: Es el conjunto de variables objetivas que dan a una organización de 
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acuerdo al producto o mensaje que dan a conocer. 
Presentación: Es la puerta del proceso de venta por el cual te darán a conocer 
mediante recomendaciones. 
Interacción: Es la acción que se da con el cliente y tiene efectos favorables para la 
organización porque es considerada como parte de una estrategia. 
 
Proceso de Generación de valor: Este proceso se basa en la generación de valor 
que ofrece la empresa al cliente, para generar valor es necesario saber cómo 
percibe el cliente a la organización, saber que desea el cliente y que elementos 
aportan  para generar valor. Generar valor actualmente en este entorno de 
continuos  cambios en donde los clientes son más exigentes es la principal fuente 
de decisión para que una organización esté actualizada.  
Este proceso no da los siguientes indicadores: 
Precio: Es el pago que se da por un producto o servicio que en ocasiones puede 
subir o bajar. 
Posicionamiento: Es una estrategia del marketing donde el producto o servicio 
este en la mente del consumidor. 
Efectividad: Es la capacidad de lograr el objetivo planteado por la organización. 
 
El mismo autor cita a Moller & Halimen donde nos dan a conocer 2 de  sus teorías 
de marketing relacional.  
 
a) Marketing Relacional basado en el mercado, consiste en las relaciones que se 
da con el cliente con entorno al mercado. 
b) El Marketing Relacional basado en las redes, se refiere a una relación más 
compleja como manejar información de los clientes mediante una base  de 
datos y así saber sus preferencias. 
  
Rosendo y Laguna (2012), nos dan a conocer que el Marketing Relacional es una  
función organizacional que ayuda a mantener la relación con los clientes mediante 
su conjunto de procesos para comunicar y generar valor para los clientes y 
beneficiar a la organización.  
Un factor importante como estrategia es generar valor y dirigir  relaciones, el uso 
12 
 
de información como herramienta o elemento beneficia a la organización ya que 
cuya consecuencia es el posicionamiento de la marca o producto y esto generará 
rentabilidad; es uno de los tantos factores claves del pero esto no asegura que 
lleve a la cima a una organización porque el cliente  siempre  está en constante 
cambio y también depende de la importancia que le den a ello, todo depende que 
como se maneje las estrategias para obtener buenos resultados. 
Algunos factores de éxitos del Marketing Relacional son: 
 
Recursos: son las herramientas que proporciona la organización para llegar al 
objetivo planteado. 
Competencias: Son las habilidades, conocimientos que la organización planteara 
como estrategia para mantener la relación con el cliente. 
Tecnología de la Información: Es el equipo que la organización adapta para 
mejorar la calidad de servicio 
Oferta de mercado: Es una estrategia de venta en cuanto al precio por un periodo 
de tiempo limitado en donde el beneficiado será el usuario 
 
Esta teoría está planteada por Berry, 1983 quien propuso que en su teoría el 
marketing relacional consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con 
los clientes. 
 
Smith, M. (2012), menciona en uno de sus pasos  del Marketing Relacional es 
revisar nuestras relaciones y trazar nuestros cinco círculos de contacto, esto 
ayudara a identificar los clientes actuales y potenciales estructura la relación 
personal, profesional o directa al cliente estos  círculos se adaptan a todos los 
tipos de relaciones. 
Esto ayuda a conocer a los clientes y poder  ubicarlos en el círculo de contacto, 
iniciando por el cliente habitual y terminando por atraer a un nuevo cliente.  








 Comunidad en conjunto 
Burgos, E (2007), nos da a conocer que el marketing relacional es la actividad que 
toda organización realiza y tiene que adecuarse a la relación con sus cliente y 
generar confianza de modo que pueda dirigirse, satisfacer y atender sus 
necesidades. Se sabe que el cliente es pieza fundamental para que una empresa 
siga en el mercado; para su captación se procede de esta manera: 
 Se identifican necesidades a los clientes potenciales o posibles clientes  para 
establecer relaciones con ellos y captar su atención. 
 Se consigue mantener y acrecentar esa relación para fidelizarlos y convertirlos 
en prescriptores de nuestro producto. 
 
Para la Variable Fidelización de Clientes 
 
Esta investigación  considera  el aporte  de los siguientes  
Según Bruneta, H. (2014), “El principal motivo  para  desear  la fidelización  de 
clientes es la existencia  de seis acciones claves que conectan la fidelización  de 
los clientes con la rentabilidad  de la empresa. Estas acciones tienen la capacidad  
de cargar  de “energía positiva” a la empresa  y de transformar un diamante en 
bruto (cliente potencial) en una preciada joya (cliente fidelizado)” (P. 27). 
 
La vitalidad de toda organización depende  de las estrategias que utilice para 
lograr la fidelización de tal manera que no le resulte igual comprar a la 
competencia las estrategias que deben usar las organizaciones es  de satisfacer y 
retener y así generar un crecimiento exponencial, de tal manera que el autor 
considera 6 acciones claves como dimensiones: 
 
Repetición de Compra: El autor considera que la repetición de compra es un 
conector importante con el cliente y así lograr que tenga un ciclo de compra  
consecutivo, se puede considerar crear una base  de datos con la información de 
cada cliente y así ofrecer un servicio personalizado, también se podría ofrecer 
promociones por el número de visitas o alguna oferta que trate de captar su 
atención y seguir manteniendo una lealtad a la organización; es muy importante 
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identificar y conocer muy bien su cliente para no captar al cliente vividor que es 
aquel que solo es leal a las ofertas mas no al establecimiento. 
El escrito considera como Indicadores: 
 Información del cliente: Para garantizar la correcta presentación o atención del 
servicio o producto adquirido. 
 Personalizar el servicio: Hará una empresa más competitiva y mantendrá 
satisfecho al cliente. 
 Promociones: Es la acción de dar a conocer  un producto o servicio  mediante 
una campaña publicitaria. 
 
Ventas Cruzadas: Genera una economía en escala de variedad o del surtido esto 
se consigue cuando el cliente frecuente opte por un servicio adicional al que 
comúnmente realiza. Cuando se refiere a una economía de servicios se refiere al 
servicio adicional que se brinda a un cliente que vuelve consecutivamente este 
tipo de servicios ayuda al crecimiento de la empresa mediante las ventas 
cruzadas y así la organización tendrá más rentabilidad. 
Para esta estrategia de fidelización consideramos  como indicadores: 
 Satisfacción: Es la experiencia que tiene un usuario por un producto o servicio. 
 Evaluación: Es determinar como fueron empleados los recursos que 
proporciona la organización para llegar al objetivo. 
 Servicio Adicional: Es la suma de servicios que la organización pone al alcance 
a  los usuarios sin dejar  de lado el servicio principal. 
 
Referenciadores: Son aquellos clientes que recomiendan el servicio o la 
experiencia vivida ya sea negativa o positiva, también por medio de lo que han 
oído de los demás, estas referencias  benefician a la organización siempre y 
cuando provenga de un cliente leal es el conocido boca a boca, se considera 
también mediante una estrategia con el cliente se consigue la referencia que se 
desea concediendo beneficios al cliente que trae otros clientes. 
Los referenciadores consideran como parte de la fidelización los siguientes 
indicadores: 
 Recomendaciones: Hablar a favor o en contra sobre algo o alguien, en este 
caso sería con respecto a la organización al producto o servicio que brinda. 
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 Vínculo: Es la relación que existe entre el usuario y la organización. 
 Beneficios: Es lo que recibe el cliente por medio de un acuerdo promocionado 
por la empresa. 
 
Disminuir la Sensibilidad a los Precios: Cuando un cliente ya es fidelizado no 
afecta que la competencia baje sus precios o que la misma organización tenga un 
sobreprecio; mientras  se tenga  al cliente satisfecho, sepa sus gustos y 
necesidades no hay temor a que vaya a la competencia. La sensibilidad de 
precios se da mediante los cambios de la demanda y para mantenerse en el 
mercado se deben adaptar a ello. 
 
Mencionaremos algunos puntos lo cuales servirán como indicadores: 
 Condiciones necesarias: Si tiene las herramientas o infraestructura adecuada 
para que el cliente se sienta cómodo. 
 Sobreprecio: Es el recargo que se realiza un producto por diferentes  factores. 
 Competencia: Son las estrategias que usan las empresas por mantenerse en el 
mercado. 
 
Disminuir los costos por servicios: Se trata que un cliente nuevo no tenga 
dificultades y se familiarice con el servicio de lo contrario eso generaría problemas 
y por consecuencia el costo se elevaría con tal que el cliente no se vaya con una 
mala experiencia la empresa ofrece un descuento lo cual afecta directamente a 
sus costos; otra forma de disminuir los costos de servicios es cuando un cliente 
fidelizado ayuda al nuevo cliente  con información y así se adapte y se sienta 
cómodo. Todo esto beneficia a la empresa porque así comete menos errores y 
poder llevar una buena gestión. 
 
Para esta estrategia de fidelización se considera estos elementos como 
indicadores: 
 Familiarización del servicio: Es el conocimiento que tiene por los productos o 
reglas que existen en una empresa. 
 Recuperación del Cliente: Es la estrategia que usa la organización para que 
uno o más clientas  vuelvan por el servicio o producto. 
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Disminuir los costos de adquisición de clientes: Nos da a conocer la inversión que 
realiza  la empresa para captar a los posibles clientes mediante el interés que dan 
a notar por el servicio; para captar la atención del cliente se puede usar la 
publicidad, movimientos redes  sociales todo eso implica invertir para ganar. La 
organización debe tener herramientas necesarias donde pueda diseñar 
programas que logren fidelizar a los clientes los cual generara rentabilidad y así 
controlar los costos. 
 
Consideramos como indicadores estos elementos: 
 Planificación: Es un aspecto importante para reducir los costos de adquisición 
de clientes y ayuda a tener los objetivos más claros ya se  a corto o largo plazo. 
 Alianza: Se crean alianzas que beneficien a ambas partes ya que mediante esa 
estrategia se disminuye los costos de adquisición de clientes. 
 Experiencia: Es una estrategia que genera fidelidad al cliente y rentabilidad  a 
la empresa. 
 
Según Bastos (2006) indica que: 
 
La fidelización del cliente es de vital importancia  para la supervivencia de la empresa, 
La mayor parte de las carteras  de clientes  se crean  en función de las previsiones 
que se deducen de estos hábitos en los clientes.  (2006, p. 14). 
 
Cuando ocurre una venta el objetivo principal es la fidelización del cliente, para 
ellos se debe encontrar métodos  efectivos que logren captar su atención y  
compra, así crear lazos de unión que se fortalecerán conociendo sus gustos y 
cambios habituales que tendrá al transcurrir el tiempo. La fidelización es parte de 
una estrategia  que trata de mantener  a los clientes más  rentables para el 
beneficio de la organización. 
  
Importancia de la fidelización: La fidelización del cliente es lo que genera 
estabilidad, es un indicador importante para que una empresa se mantenga en el 
mercado, eleva el servicio y calidad  de la organización. 
 
Factores de la fidelización: Para lograr la fidelización del cliente es importante 
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brindar un servicio oportuno que mantenga al cliente satisfecho, no solo un buen 
servicio es importante para fidelizar un cliente, también interviene un producto, el 
compromiso que tiene la organización con el cliente. 
 
Satisfacción del cliente: Esto se da con respecto a un producto o servicio que se 
consume porque cumple  sus demandas y expectativas, para eso es preciso 
conocer la opinión del cliente para saber sus gustos y así generar valor y sienta 
que la organización está interesado en sus necesidades. Un cliente satisfecho 
vuelve a elegir el servicio por eso es importante tener un seguimiento del 
consumo del producto y así poder ofrecer beneficios que fidelicen al usuario. 
 
Según Chiesa, C. (2009), menciona que toda organización tiene como objetivo el 
fidelizar al cliente esta estrategia es el nuevo planteamiento del marketing para 
que la empresa sea considerada en el mercado y se mantenga ante los diversos 
cambios, los recursos que están al alcance de la misma servirá para mantener la 
relación con el consumidor a partir del momento que realizo la primera compra; 
algunas de estas acciones son consideradas técnicas: 
 
 Mantener satisfechos a los clientes después de la compra: 
 Promover nuevas  compras. 
 Favorecer la venta de otros productos 
 Medir constantemente y sistemáticamente el grado en que los productos y 
servicios actuales satisfacen a los clientes. 
 
1.4  Formulación del problema 
 
Problema General: 
¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 




¿Qué relación existe entre el proceso de Interacción y la fidelización de los 
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clientes del restaurante  Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
¿Qué relación existe entre el proceso de comunicación planificada y la fidelización 
de los clientes del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre el proceso de diálogo y la fidelización de los clientes 
del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre el proceso de generación de valor y la fidelización de 
clientes del restaurante Aeropago S.A., San Borja1 2017? 
 




Tomando las bases teóricas de nuestra investigación se establece en 
demostrar si se cumple con los aportes de los teóricos  López, Mas, Viscarri y 
Pinto con referencia a la primera variable Marketing Relacional y el teóricos 
Bruneta, H., de la segunda variable fidelización de clientes a su vez busca 
contrastar los resultados de los indicadores y de esta manera se obtendrá una 
guía de posibles resultados y corroborar si se ajustan al contexto  de la realidad 
para el restaurante Aeropago S.A. para una previa evaluación y así ampliar los 
conocimientos científicos  para establecer mejoras al estudio. 
 
Los que se quiere determinar con este análisis son los motivos específicos 
por el cual el marketing relacional ha ido decayendo o no se dejó de aplicar en el 
restaurante Aeropago S.A. logrando que las ventas bajen y limitando al 
crecimiento de la empresa. 
 
Justificación Práctica  
 
Esta investigación se trabajó con 72 clientes todo lo recopilado fue  
trascendental para la empresa  porque aporta información valiosa que permite 
determinar que tan relevante es el uso del Marketing Relacional y la fidelización 
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de los clientes y se pone a disposición de la organización el aporte de la 
información valiosa con la contrastación de teorías lo cual servirá como base de 
conocimientos. El objetivo es conocer como se desarrollara sobre el Marketing 
Relacional y la fidelización de los clientes a establecer mejoras y aplicarlas con 




En este aspecto utilizamos adecuados instrumentos de investigación, así 
mismo se está utilizando la escala de Likert donde nos ayuda a obtener 
información necesaria el método que se aplica en la investigación  permitirá 
contrastar la hipótesis planteada, mediante la elaboración de cuestionarios como 
instrumento de medición esta investigación se realizó con el fin de lograr  los 
objetivos de estudio de las diversas  fuentes de información utilizadas para la 
empresa Aeropago S.A., lo cual servirá de referencia a otras investigaciones. Por 





La presente investigación aporta información confiable y ayudara a lograr  
analizar que estrategias usar para realizar un Marketing Relacional y Fidelización 
de los clientes  del restaurante Aeropago S.A., por medio de la obtención de 
información que proporcionan los clientes se tomará decisiones que ayuden a 
contribuir con la implementación del marketing relacional y así lograr mantener la 
relación con el cliente y generar valor a la empresa. 
 




Existe una relación entre el Marketing Relacional y  fidelización de los clientes del 





Existe una relación entre el proceso de interacción y la fidelización de los clientes 
del restaurante  Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
Existe una relación entre el proceso de comunicación planificada y la fidelización 
de los clientes del restaurante  Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 
Existe una relación entre el proceso de diálogo y la fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 
Existe relación entre el proceso de generación de valor y la fidelización de los 
clientes del restaurante  Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 




Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de 




Determinar la relación que existe entre el proceso de interacción y la fidelización 
de los cliente del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre el proceso de comunicación planificada y 
la fidelización de los clientes del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre el dialogo y la fidelización de los clientes 
del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre el proceso de generación de valor y la 















































2.1   Diseño de la Investigación 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2010) indican que:  
Esta investigación es no experimental, porque son aquellos estudios que se realizan 
sin alguna manipulación de las variables presentadas y en los que solo se observan 
fenómenos tal cual están en su ambiente natural para poder analizarlos (2010, p. 
149). 
 
El diseño de esta investigación es no experimental  porque no se manipulan la 
variable independiente. 
 
Según Gómez indica que: 
 
El diseño de la investigación se refiere  al plan  o estrategia  concebida  para obtener  
la información  que se desee,  es decir,  es el plan  de acción  a seguir  en el trabajo  
de campo. (2006, p. 85). 
 
La presente investigación se realizó del periodo mayo 2017. El diseño de 
esta investigación es transversal la recopilación de datos fue en un solo momento 
a su vez el diseño también es no experimental de tipo transversal porque se 
estudian los fenómenos tal y como se manifiestan en la realidad y no se 
manipulan las variables. 
 
El tipo de estudio es descriptivo correlacional 
Según Bernal nos indica que: 
 
La investigación descriptiva se soporta  principalmente en técnicas  de como la 
encuesta,  la entrevista, la observación y la revisión documental. (2006, p.113) 
 
El estudio es de nivel descriptivo se usa el método de análisis ya que se 
caracteriza porque existe un objeto de estudio y una situación concreta donde se 
señala las características y propiedades. 
 
Según Bernal, C. (2006), “Tiene como propósito  mostrar o examinar  la relación  
entre variables  o resultados de variables”. (p. 113) 
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El estudio de correlaciones es una combinación de un método analítico en 
ambientes naturales, examina la asociación mas no las relaciones causa y efecto 
que existen entre ellas  ya que no se demuestra cuál de ellas sucede primero, 
cabe resaltar que no se pueden manipular las variables, para esta investigación 
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2.2.  Variable de Operacionalización 
 
Según Icart, Fuentillas, Pulpón (2006), indica que “Las variables son  
construcciones  hipotéticas  o propiedades  que pueden  adquirir  distintos  
valores; se deben definir  conceptual y operativamente” (p.35). 
 
La presente investigación presenta variables cuantitativas discretas, ya que se 
expresa en valores  enteros. 
 
Variable I: Marketing Relacional                                            (O1) 
Variable II: Fidelización de los Clientes                                 (O2) 
 
Variable1: Marketing Relacional  
 
López, B., Mas, M., Viscarri, J. y Pinto (2008), nos dicen que el marketing 
relacional es el proceso  de administrar  las relaciones  de la empresa  de una 
manera rentable. (p. 363). 
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Variable2: Fidelización de Clientes 
 
Bruneta, H. (2014), el principal motivo para desear la fidelización de clientes es la 
existencia de seis  acciones claves que conectan la fidelización de los clientes con 
la rentabilidad  de la empresa. Estas  acciones tienen la capacidad de cargar de 
“energía positiva” a la empresa y de transformar un diamante en bruto (cliente 
potencial) en una preciada joya (cliente fidelizado). (p. 27). 
 
M: Muestra 
O1: Marketing Relacional – variables de estudio 
O2: Fidelización de Clientes- variables de estudio 
R: Relación 




TABLA 1:  
Operacionalización de la Variable Marketing Relacional 
 










MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL
15,16
4. Proceso de Generaciòn 
de Valor
4.3 Efectividad 29,30






Nunca (1)   
Casi Nunca 
(2) A veces (3)  
Casi Siempre 
(4)  Siempre 
(5)
11
2.2 Imagen Institucional 12





















López, Mas, Viscarri, Pinto  
(2008) dan a conocer  que el 
“marketing relacional  es el 
proceso  de administrar  las 
relaciones  de la empresa  de 
una  manera  rentable “
La variable de marketing 
relacional se llevara a cabo 
mediante las dimensiones de 
proceso de interacción, proceso 
de comunicación planificada, 
proceso de dialogo, proceso de 
generación de valor.
1. Proceso de interacciòn
1.1 Calidad
1.2 Compromiso
1.3 Fortalecimiento de 
relaciòn



















MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN
Definición Operacional Dimensiones Indicadores
5. Disminuir los costos por 
servicios







5.1 Familiarizaciòn del 
servicio
4. Disminuir la sensiblidad 
de los precios






2.3 Servicio adicional 11
3.1 Recomendaciones 12,13
6.2 Alianza
Nunca (1)   
Casi Nunca 
(2) A veces 
(3)  Casi 














Bruneta, H. (2014) El 
principal motivo para desear 
la fidelización de clientes 
con la rentabilidad de la 
empresa. Estas acciones 
tienen la capacidad de 
cargar "energia positiva" a la 
empresa y de transformar un 
diamante en bruto (cliente 
potencial) en una preciada 
joya (cliente fidelizado)
La variable fidelización de 
cliente se lleva a cabo 
mediante las dimensiones  de 
repetición de compra, ventas 
cruzadas, referenciadores, 
disminuir la sensiblidad de los 
precios, disminuir los costos 
por servicio, disminuir los 
costos de adquisicíon de 
clientes
1. Repeticiòn de compra
1.1 Informaciòn de clientes 1,2,3










2.3   Población y Muestra  
 
Población 
Según  Hernández, Fernández y Baptista indican que: 
 
 Una vez definida cual será la unidad de análisis, se procede a delimitar la población que 
se va a estudiar y sobre la cual se pretende recopilar los resultados. (2010, p. 174). 
 
Mientras que el autor Bernal nos dice que: 
La población conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigación. Se 
puede definir como el conjunto de todas las unidades de muestreo. (2006, p.164).  
 
En el presente proyecto de investigación la población está conformada por 
4054 personas que son los más frecuentes y/o fidelizados que corresponden a un 
total 100% de los clientes que  visitan y consumen en el restaurante  Aeropago 




Según los autores Del Cid, Mendes y Sandoval (2007),  nos dicen que la 
muestra es la parte o fracción representación de un conjunto de una población, 
universo o colectivo, que ha sido obtenida con el fin de investigar ciertas 
características del mismo. (p. 74). 
 
Este autor cita como teórico a Ander- Egg. (1995), según este teórico, el problema 
principal  consiste  en asegurar  que el  subconjunto  sea representativo  de la 
población, para luego  generalizar  los resultados. (p. 74). 
 
Para obtener el cálculo de la muestra de la población la cual es 4054 
personas información que fue tomada del sistema de ventas  Inforest del 
restaurante Aeropago S.A. se usó el muestreo aleatorio  simple el cual aplicando 
la formula, el resultado obtenido es  72 personas 
 




                          n =    
 
Dónde:  
n: tamaño de la muestra 
N: tamaño de la población 
p: posibilidad de que ocurra el evento, p= 0.90 
q: posibilidad de no ocurrencia de un evento q=0.10 
E: error, se considera  el 5%; E= 0.05 
Z: nivel de confianza, que  para el 95%, Z= 1.96 
 
                         
 
                           n =  
                  
 
                           n =   72  
 
Criterios de Inclusión: 
 Clientes de género femenino y masculino 
 Clientes con la voluntad de apoyar en el llenado de encuestas para la 
investigación 
  
Criterios de Exclusión: 
 Clientes nuevos. 
 Trabajadores del restaurante. 
 




Según Díaz, V. (2009), se trata de evitar  distorsiones producidas por el 
emplazamiento  de la investigación en el terreno (…). Los instrumentos  de 
     4054 * (1.96)2  (0.90) (0.10) 
(4,054 – 1)  (0.05)2 +  (1.96)2     (0.90)(0.10)  
𝑁 ∗  𝑍2  𝑃 ∗ 𝑄 
(N-1) 𝐸2 + 𝑍2 𝑃 ∗ 𝑄 
n = 71.68 
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registro no pueden distorsionar  la información: la gente debe estar familiarizada  
con las cámaras y grabadoras antes de usar y autorizar su uso. (p. 529). 
 
Para el trabajo de investigación se usara la  técnica de encuesta y como 
instrumento de recolección de datos  se empleara el cuestionario para la variable 
marketing relacional y fidelización de clientes lo cual proporcionara información 
para la investigación. El método que se empleara es la escala de Likert porque 
medirá actitudes o comportamientos en este caso será de los clientes en donde 
utilizan opciones de respuestas y así obtener el puntaje. 
Según García, G. (2016), la escala de Likert se emplea dentro de los métodos de 
generación de escalas en donde tendrá Ítems que componen las escalas por el 
cual se obtendrá diferentes respuestas de los clientes. 
 
Según Yuni, J., Ariel, C. (2006), es importante tener el mismo objetivo de estudio 
y así emplear diferentes técnicas de recolección de información para la 
investigación, tener en cuenta que para realizarlo se debe conocer los métodos y 
técnicas disponibles. 
 
TABLA 3.  
Escala de Likert 
 
 
Análisis de Validez 
 
Validez 
Según Díaz, V. (2009), se refiere a la evaluación validad de sus premisas usando  
la herramienta correcta para medir la variable. 
 
Es una condición principal para obtener la confiabilidad y se realizan con 
expertos que evaluaran los instrumentos lo cual conforman 3 teóricos y 2 
metodológicos; si esta información no es válida los datos no serán confiables.  
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
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TABLA 4.  
Validación por un juicio de expertos de la variable Marketing Relacional 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Formula de Coeficiente de validación 
                                                                        CV =    
 
                                                               CV= 74% 
 
 
TABLA  5.  
Validación por un juicio de expertos de la variable Fidelización 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO
N°2 N°3 N°4 N°5
CLARIDAD 75% 70% 75% 79% 79% 378%
OBJETIVIDAD 75% 70% 75% 60% 81% 361%
PERTINENCIA 75% 70% 75% 79% 81% 380%
ACTUALIDAD 70% 70% 75% 79% 79% 373%
ORGANIZACION 70% 70% 75% 79% 79% 373%
SUFICIENCIA 70% 70% 75% 79% 79% 373%
INTENCIONALIDAD 70% 70% 75% 79% 81% 375%
CONSISTENCIA 70% 70% 75% 60% 79% 354%
COHERENCIA 70% 70% 75% 79% 79% 373%
METODOLOGIA 70% 70% 75% 79% 81% 375%
 
715% 700% 750% 3715%
T OT A L
752%
PRIMERA VARIABLE: Marketing Relacional





EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO
N°2 N°3 N°4 N°5
CLARIDAD 75% 70% 75% 79% 79% 378%
OBJETIVIDAD 75% 70% 75% 79% 79% 378%
PERTINENCIA 75% 70% 75% 60% 81% 361%
ACTUALIDAD 75% 70% 75% 79% 81% 380%
ORGANIZACION 75% 70% 75% 79% 79% 378%
SUFICIENCIA 75% 70% 75% 79% 79% 378%
INTENCIONALIDAD 75% 70% 75% 60% 79% 359%
CONSISTENCIA 75% 70% 75% 79% 81% 380%
COHERENCIA 75% 70% 75% 79% 81% 380%
METODOLOGIA 75% 70% 75% 79% 79% 378%
TOTAL 750% 700% 750% 752% 798% 3750%
SEGUNDA VARIABLE: PRODUCTIVIDAD LABORAL










Formula de Coeficiente de validación 
 
CV=   
 
CV= 75 % 
 
TABLA  6.  









Análisis de Confiabilidad 
Según Díaz, V. (2009), se refiere a la consistencia  de los hallazgos de la 
investigación. Abarca, pues, a la totalidad de la  investigación. (p. 529). 
 
Este tipo de instrumento se podrá medir con información que respondan a la 
realidad que se desea saber, mediante el Alfa de Cronbach. Para que un 
instrumento sea confiable en una investigación los valores que se obtengan tienen  
que ser reales ante la medición. 
 
TABLA  7   

















Mg. Marco Antonio Candia Menor
Mg. Luis Alberto Flores Bolívar
Mg. Yuri Martínez Alanoca
Mg. Darién Rodríguez Galán
Expertos












La interpretación de los datos que se procesaron en el SPSS, nos dieron 
como resultado un nivel de Fiabilidad  mediante el Alfa de Cronbach de 0.873 por 
lo cual se demuestra que tiene confiabilidad  y a su vez existe una adecuada   
consistencia sustentada mediante el Alfa de Cronbach. Dicho instrumento 
correlacional  está conformado por 30 elementos o Ítems,  donde los resultados 
están dentro del parámetro  estadístico. 
  
TABLA 8.  






















La interpretación de esta fiabilidad mediante el resultados que nos muestra 
el estadístico de fiabilidad del Alfa de Cronbach nos indica que existe una 
adecuada consistencia  interna a su vez presenta  confiabilidad mediante el Alfa 
de Cronbach con un resultado de 0.844. Dicho instrumentos tiene 30 elementos o 
Ítems por lo cual se considera que obtuvo un resultado óptimo dentro de los 
parámetros  estadísticos de  fiabilidad. 
 
2.5   Método de Análisis de Datos 
Para el presente trabajo de investigación por el lado de la estadística descriptiva y 
se usara el programa SPSS, mediante la clasificación de información y tabulación 
de datos; la prueba de hipótesis que se realizara utilizando los modelos de 
normalidad y prueba de spearman al instrumento de recolección para que pueda 
ser procesado y así arroje información a través de las tablas de manera que se 
conozca si existe relación entre las variables Marketing relacional y fidelización.  
Es por ello que se  elabora las tablas cruzadas bivariadas para efectuar  el 
análisis  descriptivo  de los resultados de manera  analítica. 
 
2.6   Aspectos Éticos 
 
Este trabajo de investigación tiene el apoyo de teorías de diversos autores es un 
acto técnico, responsable, con originalidad y propiedad intelectual, están 
nombrados en los puntos tratados y la bibliografía, este trabajo tendrá la 
veracidad de los resultados conforme se realizado la investigación con las 
propiedades de los autores citados, los aspectos  éticos usados con un estudio de 
valores  y sus relaciones. Para corroborar dichos resultados  se usara un software 
que es un programa estadístico “turnitin” donde se sabrá si la investigación es 




















































3.1.  Descripción 
En este capítulo se da conocer los resultados obtenidos luego de tabular los datos 
obtenidos por medio del software estadístico spss las variables en investigación 
haciendo uso de las, dimensiones y los indicadores mencionados en puntos 
anteriores. 
 
Distribución de Frecuencia de Marketing Relacional y Fidelización 
 
TABLA 9. 
 Marketing Relacional y Fidelización 
 
En la tabla N°9 se observa las variables en forma independiente, mediante 
los resultados obtenidos se puede afirmar que el Marketing Relacional es regular 
con un 58.3% y que la Fidelización es buena con un 45.8%. 
 
Sin embargo, el objetivo general de la investigación es determinar la relación 
entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del restaurante 
Aeropago S.A en San Borja, 2017; mediante los resultados podemos decir que 
cuando el marketing relacional es regular la fidelización de los clientes es  bueno 
con un 29.2%, en el otro extremo vemos que cuando el marketing relacional es 
deficiente la fidelización también es deficiente con un 4.2%. En valores 
porcentuales el coeficiente de correlación nos expresa que existe un 43.2%  de 
correlación entre las dos variables, que es calificada como  un nivel de correlación 
débil. 
Por otro lado se tiene los resultados de la prueba estadística donde tenemos 
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno
Deficiente 4,2% 2,8% 6,9% 0,0% 13,9%
Regular 4,2% 12,5% 29,2% 12,5% 58,3%
Bueno 2,8% 9,7% 9,7% 5,6% 27,8% Sig. Bilateral
Total 11,1% 25,0% 45,8% 18,1% 100,0% 0,000
**. La correlación no es significativa al nivel 0,01 (bilateral).









como hipótesis general que existe relación entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los clientes  del restaurante Aeropago S.A., en San Borja, 2017;   
de acuerdo a los resultados de la hipótesis que es confirmada por la prueba de 
Rho Spearman que nos muestra un coeficiente 0.432 equivalente al 43.2% que es 
débil con un nivel de significancia bilateral =  0,000 que demuestra 
estadísticamente, que si existe relación entre el Marketing Relacional y 
Fidelización de los Clientes del Restaurante Aeropago S.A..San Borja, 2017. 
Donde se considerando la escala de cuatro categorías para determinar la 
correlación.  
 
Tener en cuenta la escala de cuatro categorías: escasa o nula  (0.000 a 
0.025), débil (0.26 a 0.50), moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 
1.00). 
 
TABLA 10.  
Proceso de Interacción y Fidelización 
 
En la tabla N° 10 se podrá observar que el proceso de interacción como una 
dimensión de la variable marketing relacional, tiene una distribución dispersa ya 
que nos da como resultado de las cuales el 38,9% de los clientes encuestados 
expresan que el proceso de interacción esta entre regular y bueno cada uno, 
seguido de un 15.3% que consideran que es deficiente y el 6.9%consideran que 
es muy bueno. 
 No obstante el primer objetivo específico de la investigación es determinar 
la relación entre el proceso de interacción y la fidelización de los clientes del 
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno
Deficiente 4,2% 4,2% 5,6% 1,4% 15,3%
Regular 1,4% 12,5% 16,7% 8,3% 38,9%
Bueno 2,8% 8,3% 19,4% 8,3% 38,9%
Muy Bueno 2,8% 0,0% 4,2% 0,0% 6,9%
Total 11,1% 25,0% 45,8% 18,1% 100,0% 0,124
**. La correlación no es significativa al nivel 0,124 (bilateral).









Restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017; en esta tabla se refleja que, cuando 
el proceso de interacción es bueno la fidelización es algo dispersa; deficiente un 
2.8%, regular un 8.3%, bueno un 19.4%y muy bueno un 8.3% y cuando el 
proceso de interacción es regular la fidelización vuelve a ser dispersa con un 
deficiente 1.4%, regular un12.5%, bueno un 16.7% y muy bueno un 8.3% . En 
valores porcentuales el coeficiente de correlación nos expresa que no existe 
correlación de las dos variables con un 18,3%  calificando el nivel de correlación 
como escasa o nula. 
 
Por otro lado en cuanto a los resultados alcanzados de la prueba estadística 
Rho Spearman, tenemos como hipótesis general que no existe correlación entre 
las variables; la hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho 
Spearman con un coeficiente de correlación= 0,183 equivalente al 18.3%  y una 
significancia bilateral de = 0.124 es decir  las dos variables son totalmente 
independientes, donde demuestra que no existe correlación significativa por lo 
tanto la hipótesis es nula o escasa se acepta y se rechaza la hipótesis alterna; al 
aceptar la nula se entiende que no hay relación con la dimensión de la variable 
Fidelización de los Clientes por consiguiente la empresa debe enfocarse en 

















TABLA 11.  
Proceso de Comunicación Planificada y Fidelización 
 
En la tabla N° 11 consideramos la relación entre el proceso de comunicación 
planificada y el Marketing Relacional, tenemos como resultado a los clientes 
encuestados nos expresan que el proceso de comunicación planificada es Bueno 
con un 37,5%, seguido de un 36.1% de clientes que consideran que el proceso de 
comunicación planificada es regular, un 12.5% de clientes consideran que el 
proceso de comunicación planificada es deficiente, un grupo pequeño considera 
que el proceso de comunicación planificada es muy bueno con un 9.7% y 
finalmente un 4,2% consideran que es muy deficiente. 
 
No obstante el segundo objetivo específico de la presente investigación es 
establecer la relación entre el proceso de comunicación planificada y la 
fidelización de los clientes del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017; en la 
tabla N° 10 nos muestra que cuando el proceso de comunicación planificada es 
bueno, la fidelización de los clientes es algo  dispersa ya que tenemos como 
resultado con un  5,6% deficiente, 11.1% regular, 15.3% bueno y 5,6% muy 
bueno. En otra categoría se muestra cuando el proceso de comunicación 
planificada es regular  la fidelización también es dispersa, con un 1.4% deficiente, 
8.3% regular, 22.2% bueno y 4.2% muy bueno. Estos resultados nos indican que 
tiene una débil relación entre estas variables. 
 
Por otro lado los resultados arrojados de la prueba estadística Rho 
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno
Muy Deficiente 0,0% 1,4% 0,0% 2,8% 4,2%
Deficiente 4,2% 2,8% 4,2% 1,4% 12,5%
Regular 1,4% 8,3% 22,2% 4,2% 36,1%
Bueno 5,6% 11,1% 15,3% 5,6% 37,5% Sig. Bilateral
Muy Bueno 0,0% 1,4% 4,2% 4,2% 9,7%
Total 11,1% 25,0% 45,8% 18,1% 100,0%
**. La correlación es significativa al nivel 0,000 (bilateral).










Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.448 equivalente a 44.8% y 
un nivel de significancia Bilateral de = 0.000 que nos demuestra estadísticamente 
que si existe correlación entre el proceso de comunicación planificada y 
fidelización del restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017; considerando la 
escala de cuatro categorías donde se califica la correlación como débil. 
 
TABLA 12.  
Proceso de Diálogo y Fidelización 
 
En la tabla N° 12 consideramos que el Proceso de Dialogo  como una 
variable del Marketing Relacional, que tiene como distribución los resultados 
obtenidos del sistema estadístico; los clientes encuestados nos expresan que el 
Proceso de Dialogo es Bueno con un 40,3%, seguido de un 23,6% de clientes que 
consideran que es muy bueno, un 20%consideran que es regular y un 15.3% que 
consideran que es Deficiente. 
 
No obstante el tercer objetivo específico de la investigación es, establecer la 
relación entre el Proceso de Dialogo y la Fidelización de los Clientes del 
Restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017; en esta tabla se puede ver que, 
cuando el proceso de dialogo es bueno la fidelización también es bueno con un 
19.4%, seguido de uno Regular con un 9.7%, uno muy bueno con un 8,3% y un 
grupo reducido considera que es deficiente con un 2,8%. Y cuando el proceso de 
dialogo es muy bueno la fidelización de los clientes también es disperso 
obteniendo como resultado que los clientes consideren que la fidelización es  
deficiente un 5.6%, regular un  8.3%, bueno 5.6% y  muy bueno un 4,2%.  
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno
Deficiente 2,8% 4,2% 6,9% 1,4% 15,3%
Regular 0,0% 2,8% 13,9% 4,2% 20,8%
Bueno 2,8% 9,7% 19,4% 8,3% 40,3% Sig. Bilateral
Muy Bueno 5,6% 8,3% 5,6% 4,2% 23,6%
Total 11,1% 25,0% 45,8% 18,1% 100,0%
**. La correlación es significativa al nivel 0,000 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la Investigación








Por otro lado al analizar la tabla vemos que el spss  tiene como resultados 
de la prueba estadística Rho Spearman con un coeficiente de correlación Rho 
Spearman = 0.473 equivalente al 47.3%  y una significancia bilateral = 0.000 por 
lo cual demuestra estadísticamente, que existe relación entre el proceso de 
diálogo y la fidelización de los trabajadores del restaurante Aeropago S.A., San 
Borja, 2017. Considerando una escala de 4 categorías en donde se califica que 
tiene una débil correlación. 
 
TABLA 13.  
Proceso de Generación de Valor y Fidelización 
 
 
En la tabla N° 13  consideramos que el Proceso de Generación de Valor de 
la variable Marketing Relacional donde su distribución de acuerdo a los resultados 
obtenidos del sistema estadístico; los clientes que fueron encuestados nos 
expresan que el Proceso de Generación de Valor es bueno con un 44,4%  
seguido de un 34,7% es Regular, posterior a ello el 18,1% es Muy deficiente y por 
ultimo 2,8% es Deficiente. 
 
No obstante el cuarto objeto especifico de la investigación es establecer la 
relación entre el Proceso de Generación de Valor y la Fidelización de los Clientes 
del Restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017., donde la tabla nos muestra que 
cuando el proceso de generación de valor es bueno la fidelización también es 
buena con un 25,0%, regular con un 9,7%, muy bueno 5,6% y deficiente un 4,2%. 
Y cuando el proceso de generación de valor es regular la fidelización de los 
clientes es dispersa obteniendo como resultado que la fidelización es deficiente 
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno
Muy Deficiente 4,2% 4,2% 5,6% 4,2% 18,1%
Deficiente 0,0% 0,0% 2,8% 0,0% 2,8%
Regular 2,8% 11,1% 12,5% 8,3% 34,7%
Bueno 4,2% 9,7% 25,0% 5,6% 44,4% Sig. Bilateral
Total 11,1% 25,0% 45,8% 18,1% 100,0% 0,016
**. La correlación no es significativa al nivel 0,016 (bilateral).









un 2,8%, Regular un  11,1%, bueno 12,5% y muy bueno un 8,3%... 
 
Por otro lado los resultados de la prueba estadística Rho Spearman  con un 
coeficiente de correlación de Rho Spearman = 0,284 equivalente a  28.4% y una 
significancia Bilateral de = 0,016 que nos expresa que no existe correlación 
significativa con la variable fidelización. Considerando la escala de cuatro 
categorías  por lo cual tiene una calificación de débil es decir que el proceso de 






































































La investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre el 
marketing relacional y fidelización de los clientes del restaurante Aeropago S.A., 
San Borja- 2017. También se busca determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de la variable Fidelización (Proceso de interacción, proceso de 
comunicación planificada, procedo de diálogo y proceso de generación de valor), 
con la variable fidelización de clientes.   
 
El cuestionario utilizado para el recojo de información; el tipo de 
investigación, es aplicada; porque trata de resolver problemas específicos; así 
mismo el nivel de investigación es descriptiva correlacional y el diseño de este 
tesis es no experimental de tipo transversal. 
 
Las limitaciones que se tuvo al momento de encuestar, fue la poca 
predisposición de los clientes de la empresa Aeropago S.A, ya que por motivo de 
ser una encuesta de 30 preguntas, generaba un mayor tiempo en contestar, por 
ello se dejó el cuestionario para que respondieran con tiempo y los mozos 
pasaban a recogerlo antes que se retiren del establecimiento. 
 
La muestra  a la cual se le aplicó el cuestionario fue de 72 clientes, 
garantizando la calidad de los resultados. Previa aplicación, se realizó una prueba 
piloto de 15 estudiantes. 
 
Los cuestionarios utilizados han sido preparados para las características del 
restaurante Aeropago S.A y posterior a ello se validó por cinco expertos de la 
Universidad Cesar Vallejo entre temáticos y metodólogos conocedores del tema, 
teniendo una calificación de la variable marketing relacional un 74.3% luego de la 
prueba piloto se calcula la confiabilidad  con un Alfa de Cronbach de 0.873. Para 
la segunda variable que es fidelización de clientes la calificación de los expertos 
fue de 75% y luego de realizar la prueba piloto se calcula la confiabilidad con un 
Alfa de Cronbach de 0.844.  
 
Los resultados nos muestran que los clientes del restaurante Aeropago S.A. 
califican al marketing relacional como regular con un 58.3%, pero se tiene un 
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grupo que lo califica como bueno y a la vez deficiente, situación que debe ser 
tomada en cuenta por la gerencia general y el departamento de marketing del 
restaurante. Por otro lado, se tiene que los mismo clientes hacen hincapié que la 
fidelización de clientes es bueno con un 45.5%. 
 
Por lo tanto, si analizamos la relación que tiene las dos variables en 
investigación, se observa que el mayor porcentaje de los datos se concentra en la 
diagonal principal de los resultados de la tabla cruzada, donde los clientes que 
consideran que el marketing relacional es deficiente, están insatisfechos en un 
4.2% mientras que los clientes que consideren que el marketing relacional es 
regular, están medianamente satisfechos en un 12.5% y los clientes que 
consideren que el marketing relacional es bueno, están satisfechos en un 9.7%. 
Los resultados nos permite afirmar que si existe relación entre ambas variables; 
ya que los resultados son corroborados con la prueba  estadística de correlación 
Rho de Spearman ((Rho= 0,432, Sig. (Bilateral) = 0,000; (p≤0.05)), nos permite 
afirma que existe relación entre ambas variables. Estos resultados si bien es 
cierto son menores que los obtenidos por Carrillo (2016) ((Rho=0.709, Sig. 
(Bilateral)=0.000; (p≤0.05)); estos resultados nos permite afirmar que existe 
relación significativa entre marketing relacional y la satisfacción de los clientes del 
Centro Odontológico Especializado Tejada de Tacna, periodo 2015 y los 
resultados obtenidos por Ortiz de Orue & Gonzales (2017) ((Rho= 0,911, Sig. 
(Bilateral) = 0,000, (p≤0.05)), demostrando que si existe relación significativa entre 
marketing relacional y fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios 
Biosana S.A.C. Lima, 2017. Estos resultados nos muestran que si existe relación 
e entre marketing relacional y la fidelización  de los clientes en diferentes tipos de  
empresa, las cuales se están considerando para estos  resultados. 
 
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing relacional en 
forma independiente se observa que el proceso de diálogo tiene un 23.6% de muy 
bueno y 40.3% de  bueno, seguido del proceso de comunicación planificada con 
un 9.7% de muy bueno y 37.5% de bueno, mientras que la dimensión de proceso 
de interacción un 6.9% de muy bueno y 38.9% de bueno y finalmente la 
dimensión del proceso de generación de valor es la más baja ya que arroja un 
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44.4% de bueno.  Sin embargo la dimensión proceso de diálogo está por encima 
de las demás dimensiones en un 63.9% que corresponde  a la suma de bueno 
con un 40.3% y muy bueno con un 23.6%.  
 
Por lo tanto la gerencia general del restaurante Aeropago S.A. deberá 
realizar cambios para mejorar los indicadores del, proceso de interacción y 
proceso de generación de valor, sobre todo en compromiso de interactuar con el 
cliente, la efectividad que genera una alianza con los proveedores para dar a 
conocer la calidad del producto y la efectividad de mantener la diferenciación de 
productos ante los demás. 
 
Los resultados de la tabla cruzada de las dos variables de las dimensiones 
de marketing relacional con la variable fidelización de clientes donde se tiene 
como resultado, cuando los clientes consideran que el marketing relacional es 
bueno quiere decir que están satisfechos un 9.7%; la mayor interrelación 
corresponde al proceso de interacción donde los clientes están satisfechos con un 
19.4%, luego sigue el proceso de comunicación planificada  entre buenas y muy 
buenas, donde los clientes están satisfechos un 9.8%, la siguiente dimensión que 
es el proceso de generación de valor donde los clientes consideran que es bueno 
con un 5.6% lo cual están satisfechos y por último la dimensión proceso de 
diálogo es la que tiene menor porcentaje donde los clientes consideran muy 
bueno lo cual indica que están satisfechos con un 5.6%. 
 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones 
de marketing relacional y fidelización de clientes nuevamente coinciden con lo 
obtenido en la tabla cruzada. Los Rho de Spearman  más altos corresponden a 
las dimensiones de proceso de diálogo (Rho = 0,473, Sig.(bilateral) = 0,000; 
(p≤0.05)); luego la dimensión de proceso de comunicación planificada (Rho =  
0,448, Sig.(bilateral) = 0,000, (p≤0.05)), luego tenemos la dimensión del proceso 
de interacción (Rho= 0,432, Sig.(bilateral) = 0,124; (p≥0.05)) y el más bajo es el 
proceso de generación de valor (Rho = 0,284; Sig.(bilateral) = 0,016(p≥0.05)). 
 
Por lo tanto, si comparamos  estos resultados de correlación con los 
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obtenidos en los estudios previos tenemos que Carrillo (2016) comprueba que 
existe relación significativa entre marketing relacional y fidelización de clientes del 
centro Odontológico especializado Tejada (Rho = 0.709, Sig. (Bilateral) = 0,000 
(p≤0.05)). Ortiz de Orue & Gonzales (2017) determina que existe relación 
significativa entre marketing relacional y fidelización de clientes de la empresa 
laboratorios Biosana S.A.C (Rho = 0,911; Sig. (Bilateral) = 0,000 (p≤0.05)) y 
finalmente Naranjo (2016) efectúa una prueba estadística de Chi cuadrado para 
mostrar la relación entre las variables de marketing relacional y la fidelización de 
clientes (𝑋2= 29.33; Sig. Asitónico (bilateral) = 0,000; (p≤0.05)). En conlcusión 
podríamos afirmar que hay evidencia suficiente para indicar que si existe 
correlación entre ambas variables; por lo tanto, si se mejora en el marketing 
relacional se puede seguir mejorando la fidelización de clientes. Se debe poner 
mayor atención en la dimensión de proceso de generación de valor y el proceso 
de interacción  para mejorar la fidelización de los clientes sin descuidar las demás 

























































Luego de haber efectuado la investigación y de acuerdo con los datos obtenidos 
se concluye que: 
 
Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A, San Borja, 2017; sustentamos nuestra conclusión con 
el coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,432. 
 
No existe relación entre el proceso de interacción y la fidelización de los clientes 
en el restaurante Aeropago S.A., San BORJA, 2017.; sustentamos nuestra 
conclusión con el coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0,183. 
 
Existe relación entre el proceso de comunicación planificada y la fidelización de 
clientes en el restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017.; sustentamos nuestra 
conclusión con el coeficiente de correlación de Rho Spearman de 0,448. 
 
Existe relación entre el proceso de diálogo y la fidelización de clientes en el 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017.; sustentamos nuestra conclusión con 
el coeficiente de correlación de Rho Spearman de 0,473. 
 
No existe relación entre el proceso de generación de valor y la fidelización de 
clientes en el restaurante Aeropago S.A., San Borja. 2017.;  sustentamos nuestra 

















































Finalmente basándose en el tema de estudio se hace las recomendaciones 
propuestas a la empresa, con el de obtener un excelente marketing relacional 
dentro de la empresa. 
 
El Marketing relacional es importante para mantener y a su vez intensificar la 
relación con los usuarios todo ello influye directamente con la fidelización de los 
clientes, por el cual se  sugiere que el restaurante Aeropago S.A. aplique técnicas 
o estrategias de marketing relacional con los clientes como sabes sus nuevas 
necesidades mediante las encuestas mensuales y así cumplir de manera efectiva 
y eficaz las metas propuestas. 
 
Se recomienda  a la empresa mejorar  y mantener un compromiso con el cliente y 
lograr el proceso de interacción involucrando a todos los empleados mediante una 
comunicación fluida y dar un buen servicio de tal manera que se beneficien 
ambos. 
 
Se sugiere al restaurante Aeropago S.A que una buena alianza con los 
proveedores traerá efectividad y dará a conocer a los clientes la calidad de sus 
productos, mediante promociones usando publicidad. 
 
Se recomienda realizar una diferenciación de precios ante la competencia y así  
generar efectividad ante los clientes y  lograr compras repetitivas y crear lazos de 
confianza. 
 
Se sugiere mantener la calidad de los insumos y una buena atención para que el 
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 Instrumento de recolección  de datos  de la variable  Marketing Relacional 
Cuestionario de Marketing Relacional 
El presente cuestionario sirve para medir  el Marketing Relacional  de la empresa Aeropago S.A. con el nombre comercial 
Oceanika Sushi Bar. 
A continuación  se presenta  una serie de opciones  vinculadas  al trabajo  y a nuestra  actividad  en la misma. Agradeceré  
responda  su opinión marcando  con un (x) o (√ ) en la que considera su punto de vista.  
La encuesta es anónima 
 
 
SIEM P R E C A SI SIEM P R E A  VEC ES C A SI N UN C A N UN C A
1. El restaurante ofrece productos de calidad
2. El establecimiento le brinda un servicio  es de Calidad
3. Las estrategias que se usan para tener un servicio  de calidad deben ser coherentes de 
acuerdo  la interacción que se efectue con el cliente
4. Siente el compromiso del restaurante con los clientes
5. El compromiso de los co laboradores se va desarro lando mediante una relación positiva 
interna de la organización
6. La interacción con el cliente depende del compromiso y el marketing que se aplica
7. Es importante hablar con el en un momento clave para un buen fortalecimiento de relación
8. Considera que los eventos nocturnos de M akis Night ayuda a interactuar y fortalecer la 
relación con los clientes
9. Una buena interaccion de los mozos con los clientes genera un fortalecimiento de relación
10. El desempeño de los co laboradores ante alguna situación depende del fortalecimiento de 
la relación con el restaurante
11.Considera que, una comunicación planificada dentro de la organización es optima para que 
los mozos trabajen con motivación
12. El reconocimiento de la imagen institucional capta más clientes
13. Está conforme con la publicidad que se realiza en las redes sociales
14. A lguna vez detecto una publicidad engañosa
15. Percibe que el servicio  y la comunicación es adecuada a la zona en el cual se encuentra el 
establecimiento
16. Ha percibido que la calidad de los insumos  ha variado con el  pasar de los años
17.  La orientación sobre las reglas del seerviciode barra libre ayudan a dar credibilidadal 
restaurante
18. Para tener credibilidad es fundamental que haya publicidad y buen dialogo con el cliente
19. El consumo de los platos depende  de la presentación y calidad que tengan
20. El dialogo que hay entre los mozos y los clientes será la carta de presentación del 
restaurante
21. Una buena presentación comercial ya sea por redes sociales o flayers es imprecindible para 
mantener la relación con el cliente
22. Considera que el objetivo para mantener la interacción con el cliente es so lo un producto 
de calidad
23. Considera que la interacción es importante para llegar a un cliente
24. Para interactuar con el cliente depende de la atención que brinde el mozo
25. El precio  es un factor importante para mantener una relación y generar valor con el cliente
26. El incremento de precio pasa desapercibido cuando se aplica un buen marketing
27. Considera que el restaurante está en posicionamiento en el mercado
28. Los productos que ha consumido en este establecimiento están posicionados en su 
mente
29. Considera que una alianza con los proveedores sea efectiva para dar a conocer la calidad 
del producto
30. Es efectivo mantener una diferenciación de precios ante los demás
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SIEM P R E C A SI SIEM P R E A  VEC ES C A SI N UN C A N UN C A
1. Considera que la información que se le brinda en el restaurante  respecto a los servicios 
ofrecidos es oportuna
2. La información  de los clientes, permite saber que buscan y cuáles son sus preferencias
3. La información de los clientes ayuda a estandarizar las buenas prácticas que se realizan en el 
restaurante
4. El servicio  brindado debería ser personalizado para una mayor rapidez y atención
5. Considera que el servicio  personalizado incita al cliente a vo lver al establecimiento
6. Las promociones juegan un papel importante para la repetición de compra y/o fidelización 
del cliente
7. El restaurante debería estar en contacto con el público para promocionar sus productos 
con más frecuencia
8. Considera que la satisfacción del cliente tiene que ver con la autenticidad del producto que 
ofrece el restaurante
9. La calidad  y precio  influye en la satisfacción del cliente
10. Antes de vo lver a ingresar  a un establecimiento evalúa el servicio  ofrecido
11. Considera que el restaurante Oceanika debería ofrecer servicios complementarios  como 
buffet para eventos
12. A lguna vez ha recomendado el restaurante Oceanika Sushi Bar a sus amigos
13. Ha recibido buenas recomendaciones de este establecimiento
14. Oceanika Sushi Bar le genero un vínculo emocional
15. Cuándo estuvo en el establecimiento  tuvo algún vinculo con amigos u otros clientes
16. Considera que Oceanika debería dar beneficios a los clientes fidelizados
17. Estaria deacuerdo en recibir beneficios en algunas promociones por traer clientes al 
establecimiento
18. El restaurante tiene las condiciones necesarias para mantener  fidelizado a sus clientes
19. Si hay un sobreprecio mayor a la competencia cree que alejaría a los clientes fidelizados y 
concurrentes
20. Si hay un sobreprecio por factores climato lógicos estaría dispuesto(a) a pagar
21. Si la competencia baja sus precios sacrificaría la calidad del producto por ahorrar
22. Esta de acuerdo con la promoción  de barra libre  que ofrece  el restaurante y la 
diferenciación que existe  con la competencia
23. Se siente familiarizado con el servicio  y reglas de consumo de la barra libre en el 
restaurante
24. Considera usted que una buena promoción hara recuperar a los clientes
25. En ocasiones vio  que el servicio   del restaurante  no hizo nada  para recuperar a un cliente 
que se retiro  con una mala impresión
26. Esta conforme con la planificación que tiene el restaurante en los días festivos y el contro l 
de reservas de mesas que realiza
27. Una alianza que beneficie al cliente es una buena estrategia de fidelización
28. Formaria una alianza con el establecimiento a fin de beneficiarse mutuamente
29. En las visitas realizo al restaurante tuvo buena experiencia
30. Esta deacuerdo que el establecimiento mida mensualmente el grado de experiencia del 
cliente
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Anexo 2 
CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN 
El presente cuestionario sirve para medir la Fidelización de los clientes en el restaurante Aeropago S.A. con el nombre 
comercial Oceanika Sushi Bar. 
A continuación se presenta una serie de opciones vinculadas al trabajo y a nuestra actividad. Agradeceré responda su 
opinión marcando (x) (√) en la que considera su punto de vista. 




































































































































































































































































































































































































































Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable (1) Definición Conceptual V1 Definición Operacional V1 Dimensión de la V1 INDICADORES V1 ITEMS V1   
¿Qué relación existe entre el Marketing 
Relacional y la Fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A, San Borja, 2017? 
Determinar la relación que existe entre 
el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes del restaurante 
Aeropago 
 S.A., San Borja, 2017. 
Existe relación entre el Marketing 
Relacional y la fidelización de los 




López, Mas, Viscarri, Pinto (2008) dan a conocer  
que el marketing relacional es el proceso de 
administrar las relaciones de la empresa de una 
manera rentable. 
La variable de marketing relacional se llevara a 
cabo  mediante las dimensiones  de proceso de 
Interacción, procedo de comunicación 
planificada, proceso de dialogo y proceso de 
generación de valor. 
Proceso de Interacción Calidad 1,2,3 
*Compromiso 4,5,6 
Fortalecimiento de relación 7,8,9,10 
Proceso de Comunicación Planificada Motivación 11 
Imagen Institucional 12 
Publicidad 13,14 
Percepción 15,16 
Proceso de Diálogo Credibilidad 17,18 
Presentación 19,20,21 
Interacción 22,23,24 
Proceso de Generación de Valor Precio 25,26 
Posicionamiento 27,28 
Efectividad 29,30 
Problema Especifico Objetivos Específicos Hipótesis Especificas Variable (2) Definición Conceptual V2 Definición Operacional V2 Dimensión V2 Indicadores V2  
¿Qué relación existe entre la interacción y la 
fidelización de los clientes del restaurante 
Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
Determinar la relación que existe entre 
la interacción y la fidelización de los 
clientes del restaurante Aeropago S.A., 
San Borja, 2017 
Existe una relación entre la interacción y 
la fidelización de los clientes del 







Brunet, H. (2014) El principal  motivo para desear 
la fidelización de clientes con la rentabilidad  de la 
empresa. Estas acciones tienen la capacidad de 
cargar “energías positivas” a la empresa y de 
transformar  un diamante en bruto (cliente) en 
una preciada joya (cliente fidelizado).  
 
La variable fidelización de clientes se llevara  a 
cabo mediante las dimensiones  de repetición de  
compra, ventas cruzadas, referenciadores, 
disminuir la sensibilidad de los precios, disminuir 
los costos por servicios, disminuir los costos de 
adquisición de clientes. 
Repetición de compra Información de clientes 1,2,3 
Personalizar el servicio 4,5 
Promociones 6,7 
Ventas cruzadas Satisfacción  
8,9 
¿Qué relación existe entre la comunicación 
planificada y la fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
.Determinar la relación que existe entre 
la comunicación planificada y la 
fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 
2017. 
Existe una relación entre la 
comunicación planificada y la 
fidelización de los clientes del 








Servicio adicional 11 
Referenciadores Recomendaciones 12,13 
Vínculo 14,15 
Beneficios 16,17 
Disminuir la sensibilidad de los precios Condiciones Necesarias 18 
Sobreprecio 19,20 
Competencia 21.22 
Disminuir los costos  por servicios Familiarización del servicio 23 
Recuperación de clientes 24,25 
Disminuir los costos  de adquisición de 
clientes. 
Planificación 26 
¿Qué existencia existe entre el dialogo y la 
fidelización de los clientes del restaurante 
Aeropago S.A. San Borja, 2017? 
Determinar la relación que existe entre 
el dialogo y la fidelización de los 
clientes del restaurante Aeropago S.A., 
San Borja. 2017. 
Existe una relación entre el dialogo y la 
fidelización de los clientes en el 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 
2017. 
Alianza 27,28 
¿Qué relación existe entre la generación de 
valor y la fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 2017? 
.Determinar la relación que existe entre 
la generación de valor y la fidelización 
de los clientes del restaurante 
Aeropago S.A., San Borja, 2017. 
Existe una relación entre la generación 
de valor y la fidelización de los clientes 


















Anexo 5  






























VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES NUMERO DE ITEMS ITEMS
ESCALA DE 
MEICION
El restaurante ofrece productos de calidad
El establecimiento le brinda un servicio es de Calidad
 Las estrategias que se usan para tener un servicio de calidad deben ser coherentes de 
acuerdo  la interacción que se efectue con el cliente
Siente el compromiso del restaurante con los clientes
El compromiso de los colaboradores se va desarrolando mediante una relación positiva 
interna de la organización
La interacción con el cliente depende del compromiso y el marketing que se aplica
Es importante hablar con el en un momento clave para un buen fortalecimiento de relación
Considera que los eventos nocturnos de Makis Night ayuda a interactuar y fortalecer la relación 
con los clientes
Una buena interaccion de los mozos con los clientes genera un fortalecimiento de relación
El desempeño de los colaboradores ante alguna situación depende del fortalecimiento de la 
relación con el restaurante
Motivación
1
Considera que, una comunicación planificada dentro de la organización es optima para que los 
mozos trabajen con motivación
Imagen Institucional 1 El reconocimiento de la imagen institucional capta más clientes
Está conforme con la publicidad que se realiza en las redes sociales
Alguna vez detecto una publicidad engañosa
Percibe que el servicio y la comunicación es adecuada a la zona en el cual se encuentra el 
establecimiento
Ha percibido que la calidad de los insumos  ha variado con el  pasar de los años
La orientación sobre las reglas del seerviciode barra libre ayudan a dar credibilidadal 
restaurante
Para tener credibilidad es fundamental que haya publicidad y buen dialogo con el cliente
El consumo de los platos depende  de la presentación y calidad que tengan
El dialogo que hay entre los mozos y los clientes será la carta de presentación del restaurante
Una buena presentación comercial ya sea por redes sociales o flayers es imprecindible para 
mantener la relación con el cliente
Considera que el objetivo para mantener la interacción con el cliente es solo un producto de 
calidad
Considera que la interacción es importante para llegar a un cliente
Para interactuar con el cliente depende de la atención que brinde el mozo
El precio es un factor importante para mantener una relación y generar valor con el cliente
El incremento de precio pasa desapercibido cuando se aplica un buen marketing
Considera que el restaurante está en posicionamiento en el mercado
Los productos que ha consumido en este establecimiento están posicionados en su mente
Considera que una alianza con los proveedores sea efectiva para dar a conocer la calidad del 
producto









































































VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES NUMERO DE ITEMS ITEMS
ESCALA DE 
MEICION
 Considera que la información que se le brinda en el restaurante  respecto a los servicios ofrecidos es oportuna
La información  de los clientes, permite saber que buscan y cuáles son sus preferencias
La información de los clientes ayuda a estandarizar las buenas prácticas que se realizan en el restaurante
El servicio  brindado debería ser personalizado para una mayor rapidez y atención
Considera que el servicio  personalizado incita al cliente a vo lver al establecimiento
Las promociones juegan un papel importante para la repetición de compra y/o fidelización del cliente
El restaurante debería estar en contacto con el público para promocionar sus productos con más frecuencia
Considera que la satisfacción del cliente tiene que ver con la autenticidad del producto que ofrece el restaurante
La calidad  y precio  influye en la satisfacción del cliente
Evaluación 1 Antes de vo lver a ingresar  a un establecimiento evalúa el servicio  ofrecido
Servicio Adicional 1 Considera que el restaurante Oceanika debería ofrecer servicios complementarios  como buffet para eventos
Alguna vez ha recomendado el restaurante Oceanika Sushi Bar a sus amigos
Ha recibido buenas recomendaciones de este establecimiento
Oceanika Sushi Bar le genero un vínculo emocional
Cuándo estuvo en el establecimiento  tuvo algún vinculo con amigos u otros clientes
Considera que Oceanika debería dar beneficios a los clientes fidelizados
Estaria deacuerdo en recibir beneficios en algunas promociones por traer clientes al establecimiento
Condiciones 
Necesarias
1 El restaurante tiene las condiciones necesarias para mantener  fidelizado a sus clientes
Si hay un sobreprecio mayor a la competencia cree que alejaría a los clientes fidelizados y concurrentes
Si hay un sobreprecio por factores climato lógicos estaría dispuesto(a) a pagar
Si la competencia baja sus precios sacrificaría la calidad del producto por ahorrar
Esta de acuerdo con la promoción  de barra libre  que ofrece  el restaurante y la diferenciación que existe  con la competencia
Familiarización de 
Servicios
1 Se siente familiarizado con el servicio  y reglas de consumo de la barra libre en el restaurante
Considera usted que una buena promoción hara recuperar a los clientes
En ocasiones vio  que el servicio   del restaurante  no hizo nada  para recuperar a un cliente que se retiro  con una mala impresión
Planificación 1 Esta conforme con la planificación que tiene el restaurante en los días festivos y el contro l de reservas de mesas que realiza
Una alianza que beneficie al cliente es una buena estrategia de fidelización
Formaria una alianza con el establecimiento a fin de beneficiarse mutuamente
29. En las visitas realizo al restaurante tuvo buena experiencia
30. Esta deacuerdo que el establecimiento mida mensualmente el grado de experiencia del clienteExperiencia
2
Disminuir los Costos 

















































































































Fortalecimiento de Relación 
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Disminuir la sensibilidad 
de los precios 
 
              





















Disminuir los  costos de 
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Anexo 9  





SOLO VARIABLE Y/O 
DIMENSIÓN 







Regular  58.3%, 3ro/5; 
Bueno 27.8%, 4to/5; 
Deficiente 13.9%, 2do/5 
 
Clientes que consideran que el Marketing 
Relacional  es deficiente, están insatisfechos en un 
4.2%, mientras que los clientes que consideran que 
el marketing relacional es regular en un 12.5%, 
están medianamente satisfechos y los que 
consideran que el marketing relacional es bueno, 





Bueno 38.9%, 4to/5; 
Regular 38.9%, 4to/5; 
Deficiente 15.3%, 2do/5; 
Muy Bueno 6.9%, 1ro/5. 
Los clientes que consideren que el proceso de 
interacción es deficiente, están insatisfechos en un 
4.2%, mientras que los trabajadores que consideren 
que el proceso de interacción es regular, están 
medianamente satisfechos con un 12.5%. Además,  






Bueno 37.5%, 4to/5;  
Regular 36.1%, 3ro/5; 
Deficiente 12.5%, 2do/5;  
Muy bueno 9.7%,  5to/5; 
Muy deficiente 4.2%; 1ro/5. 
Los clientes que consideren que el proceso de 
comunicación planificada es deficiente, están 
insatisfechos en un 2.8% y los clientes que 
consideren que el proceso de comunicación 
planificada es regular, están medianamente 
satisfechos con un 22.2%. Además, cuando son 









Bueno 40.3%, 4to/5; Muy 
Bueno 23.6%, 5to/5; 
Regular 20.8%, 3ro/5; 
Deficiente 15.3%, 2do/5. 
Los clientes que consideren que el proceso de 
dialogo es deficiente, están insatisfechos en un 
2.8% y los clientes que consideren que el proceso 
de dialogo es regular están medianamente 
satisfechos con un 2.8%. Además, los clientes que 
consideren que el proceso de dialogo es bueno, 
están satisfechos con un 19.4% mientras que los 
clientes que consideren que el proceso de dialogo 




Bueno 44.4%, 4to/5; 
Regular 34.7%, 3ro/5; Muy 
Deficiente 18.1% 1ro/5; 
Deficiente 2.8%, 2do/5. 
Los clientes que consideren que el proceso de 
generación de valor  es deficiente, están 
insatisfechos con un 4.2% y los clientes que 
consideren que el proceso de generación de valor 
es bueno, están satisfechos con un 12.5%. 
Además, cuando el proceso de generación de valor 
es bueno, están satisfechos con un 5.6%. 
Fidelización de 
los clientes 
Bueno 45.8%, Regular 










Matriz de evidencias externas para la discusión 
 
Variable: Marketing Relacional y Fidelización 
Autor (año) Hipótesis Prueba estadística 
 
Carrillo (2016) 
Existe relación significativa  entre el 
marketing relacional  y la satisfacción de 
los clientes del Centro Odontológico 
Especializado Tejada. Periodo 2015.  
Rho de Spearman: 
Rho 0,709, Sig 
(bilateral) = 0,000; (p≤ 
0.05) 
 
Ortiz de Orue 
& Gonzales 
(2017) 
Existe relación  entre el marketing 
relacional y  la fidelización de  los clientes  
de la empresa  Laboratorios  Biosana  
S.A.C. Lima, 2017. 
Rho de Spearman: 
Rho0,911, Sig 




La aplicación de marketing relacional 
permite fidelizar  a los clientes  de 
Hispana  de Seguros 
𝑋2  = 29.33 
Sig. Asintótica 











Existe relación entre el marketing 
relacional y fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 
2017. 
Rho de Spearman: Rho 
= 0,432, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre el proceso de 
interacción y la fidelización de clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 
2017. 
Rho de Spearman: Rho 
= 0,432, Sig. (bilateral) 
= 0.124; (p≥0.05) 
Existe relación entre el proceso de 
comunicación planificada y la fidelización 
de clientes del restaurante Aeropago S.A., 
San Borja, 2017. 
Rho de Spearman: Rho 
= 0,448, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre el proceso de diálogo 
y la fidelización de los clientes del 
restaurante Aeropago S.A., San Borja, 
2017. 
Rho de Spearman: Rho 
= 0,473, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p≤0.05) 
Existe relación entre el proceso de 
generación de valor y la fidelización de los 
clientes del restaurante Aeropago S.A., 
San Borja, 2017. 
Rho de Spearman: Rho 
= 0,284, Sig. (bilateral) 





Detalle de Confiabilidad de los Ítems del Instrumento Marketing relacional 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
1. ¿El restaurante ofrece 
productos de calidad? 
90,92 206,415 ,543 ,862 
2. ¿El establecimiento le 
brinda un servicio es de 
Calidad? 
91,07 209,840 ,372 ,867 
3. ¿Las estrategias que se 
usan para tener un servicio 
de calidad deben ser 
coherentes de acuerdo  la 
interacción que se efectúe 
con el cliente? 
91,00 214,507 ,346 ,867 
4. ¿Siente el compromiso del 
restaurante con los clientes? 
90,92 206,725 ,540 ,862 
5. ¿El compromiso de los 
colaboradores se va 
desarrollando mediante una 
relación positiva interna de la 
organización? 
91,28 216,879 ,180 ,872 
6. ¿La interacción con el 
cliente depende del 
compromiso y el marketing 
que se aplica? 
91,63 214,632 ,284 ,869 
7. ¿Es importante hablar con 
el en un momento clave para 
un buen fortalecimiento de 
relación? 
91,60 217,399 ,142 ,874 
8. ¿Considera que los 
eventos nocturnos de Makis 
Night ayuda a interactuar y 
fortalecer la relación con los 
clientes? 
91,75 218,472 ,190 ,871 
9. ¿Una buena interacción 
de los mozos con los clientes 
genera un fortalecimiento de 
relación? 
91,44 222,166 ,048 ,875 
77 
 
10. ¿El desempeño de los 
colaboradores ante alguna 
situación depende del 
fortalecimiento de la relación 
con el restaurante? 
90,97 222,337 ,064 ,873 
13. ¿Está conforme con la 
publicidad que se realiza en 
las redes sociales? 
90,85 208,103 ,489 ,864 
14. ¿Alguna vez detecto una 
publicidad engañosa? 
91,21 202,618 ,668 ,859 
15. ¿Percibe que el servicio 
y la comunicación es 
adecuada a la zona en el 
cual se encuentra el 
establecimiento? 
90,79 204,139 ,583 ,861 
16. ¿Ha percibido que la 
calidad de los insumos  ha 
variado con el  pasar de los 
años? 
91,74 204,789 ,610 ,861 
17.  ¿La orientación sobre 
las reglas del servicio barra 
libre ayudan a dar 
credibilidad al restaurante? 
91,28 213,387 ,331 ,868 
18. ¿Para tener credibilidad 
es fundamental que haya 
publicidad y buen dialogo 
con el cliente? 
91,19 213,370 ,349 ,867 
19. ¿El consumo de los 
platos depende  de la 
presentación y calidad que 
tengan? 
90,97 211,098 ,388 ,866 
20. ¿El dialogo que hay entre 
los mozos y los clientes será 
la carta de presentación del 
restaurante? 
90,88 203,435 ,615 ,860 
21. ¿Una buena 
presentación comercial ya 
sea por redes sociales o 
flayers es imprescindible 
para mantener la relación 
con el cliente? 
90,86 210,347 ,384 ,866 
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22. ¿Considera que el 
objetivo para mantener la 
interacción con el cliente es 
solo un producto de calidad? 
90,90 210,483 ,402 ,866 
23. ¿Considera que la 
interacción es importante 
para llegar a un cliente? 
91,03 214,788 ,341 ,867 
24. ¿Para interactuar con el 
cliente depende de la 
atención que brinde el 
mozo? 
91,33 207,211 ,566 ,862 
25. El precio es un factor 
importante para mantener 
una relación y generar valor 
con el cliente 
91,21 209,604 ,479 ,864 
26. El incremento de precio 
pasa desapercibido cuando 
se aplica un buen marketing 
91,36 197,699 ,664 ,858 
27. Considera que el 
restaurante está en 
posicionamiento en el 
mercado 
91,39 205,480 ,430 ,865 
28. Los productos que ha 
consumido en este 
establecimiento están 
posicionados en su mente 
91,60 205,568 ,525 ,862 
29. Considera que una 
alianza con los proveedores 
sea efectiva para dar a 
conocer la calidad del 
producto 
91,67 203,944 ,572 ,861 
30. Es efectivo mantener una 
diferenciación de precios 
ante los demás 










Detalle de Confiabilidad de los Ítems del Instrumento Fidelización 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
1. Considera que la 
información que se le brinda 
en el restaurante  respecto a 
los servicios ofrecidos es 
oportuna 
111,89 214,044 ,598 ,833 
2. La información  de los 
clientes, permite saber que 
buscan y cuáles son sus 
preferencias 
112,04 214,801 ,517 ,835 
3. La información de los 
clientes ayuda a estandarizar 
las buenas prácticas que se 
realizan en el restaurante 
111,92 211,570 ,695 ,831 
4. El servicio brindado 
debería ser personalizado 
para una mayor rapidez y 
atención 
112,22 213,668 ,448 ,836 
5. Considera que el servicio 
personalizado incita al cliente 
a volver al establecimiento 
112,60 217,399 ,262 ,844 
6. Las promociones juegan 
un papel importante para la 
repetición de compra y/o 
fidelización del cliente 
112,14 220,459 ,262 ,843 
7. El restaurante debería 
estar en contacto con el 
público para promocionar 
sus productos con más 
frecuencia 
111,71 217,111 ,501 ,836 
8. Considera que la 
satisfacción del cliente tiene 
que ver con la autenticidad 
del producto que ofrece el 
restaurante 
112,15 219,765 ,307 ,841 
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9. La calidad  y precio influye 
en la satisfacción del cliente 
112,50 224,930 ,125 ,849 
10. Antes de volver a 
ingresar  a un 
establecimiento evalúa el 
servicio ofrecido 
112,14 211,783 ,436 ,837 
11. Considera que el 
restaurante Oceanika 
debería ofrecer servicios 
complementarios  como 
buffet para eventos 
111,75 219,148 ,468 ,837 
12. Alguna vez ha 
recomendado el restaurante 
Oceanika Sushi Bar a sus 
amigos 
111,93 217,136 ,361 ,839 
13. Ha recibido buenas 
recomendaciones de este 
establecimiento 
111,76 218,718 ,370 ,839 
14. Oceanika Sushi Bar le 
genero un vínculo emocional 
111,64 217,924 ,463 ,837 
15. Cuándo estuvo en el 
establecimiento  tuvo algún 
vínculo con amigos u otros 
clientes 
111,74 219,718 ,407 ,838 
16. Considera que Oceanika 
debería dar beneficios a los 
clientes fidelizados 
111,61 217,537 ,446 ,837 
17. Estaría de acuerdo en 
recibir beneficios en algunas 
promociones por traer 
clientes al establecimiento 
111,94 215,659 ,395 ,838 
18. El restaurante tiene las 
condiciones necesarias para 
mantener  fidelizado a sus 
clientes 
111,75 216,528 ,419 ,838 
19. Si hay un sobreprecio 
mayor a la competencia cree 
que alejaría a los clientes 
fidelizados y concurrentes 
112,00 222,197 ,457 ,838 
20. Si hay un sobreprecio por 
factores climatológicos 
estaría dispuesto(a) a pagar 
112,39 216,072 ,406 ,838 
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21. Si la competencia baja 
sus precios sacrificaría la 
calidad del producto por 
ahorrar 
112,10 221,244 ,291 ,842 
22. Esta de acuerdo con la 
promoción  de barra libre  
que ofrece  el restaurante y 
la diferenciación que existe  
con la competencia 
112,17 215,268 ,426 ,837 
23. Se siente familiarizado 
con el servicio y reglas de 
consumo de la barra libre en 
el restaurante 
112,78 228,260 ,061 ,850 
24. ¿Considera usted que 
una buena promoción hará 
recuperar a los clientes? 
113,39 229,480 ,027 ,852 
25. ¿En ocasiones vio que el 
servicio  del restaurante  no 
hizo nada  para recuperar a 
un cliente que se retiró con 
una mala impresión? 
112,63 220,604 ,228 ,845 
26. Está conforme con la 
planificación que tiene el 
restaurante en los días 
festivos y el control de 
reservas de mesas que 
realiza 
111,71 225,702 ,265 ,842 
27. Una alianza que 
beneficie al cliente es una 
buena estrategia de 
fidelización 
111,88 225,801 ,257 ,842 
28. Formaría una alianza con 
el establecimiento a fin de 
beneficiarse mutuamente 
111,97 216,675 ,514 ,836 
29. En las visitas realizo al 
restaurante tuvo buena 
experiencia 
111,71 216,407 ,525 ,835 
30. Esta de acuerdo que el 
establecimiento mida 
mensualmente el grado de 
experiencia del cliente 





























































































































































Autorización de la empresa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
